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Die Zeiten, in denen man sich Werbewirkung als ein-
fachen Reiz-Reaktions-Zusammenhang vorstellte,
sind langst vorbei. Moderne Theorien und Wirkungs-
modelle (z.B. das Elaboration Likelihood Modell
von Petty und Cacioppo, das Modell der Wirkungs-
pfade von Kroeber-Riel oder das Informationsverar-
beitungsmodell von Maclnnis und Jaworski) gehen
davon aus, dass Werbewirkung auf unterschied-
lichen ,Wegen“ zustande kommt. Dabei stellt man
sich die Konsumenten als aktive, informationsver-
arbeitende Elemente eines komplexen Prozesses
vor. Aufmerksamkeitszuwendung, Verstehen, Be-
deutungszuschreibung, Informationsspeicherung und
-erinnerung sowie Verhaltensintentionen sind - ab-
hingig von individuellen Voraussetzungen - varia-
bel und nehmen entscheidenden Einfluss auf die
Werbewirkung. Eine wichtige Rolle spielt dabei das
Involvement der Rezipienten, durch das die weite-
ren Informationsverarbeitungsprozesse determiniert
werden. Dies bedeutet nicht, dass durch Werbebot-
schaften die von den Werbungtreibenden intendier-
ten Wirkungen nicht erzielt werden konnen, sie
entstehen jedoch nur dann, wenn die Empfinger
dies auch ,zulassen*.

Schon die Frage, ob man sich einer Werbebot-
schaft zuwendet oder sie lieber vermeidet, wird
durch spezifische Lebensstile und damit verbunde-
ne Normen und Werte beeinflusst. Die Studie von
Rojas-Mendez und Davies zeigt beispielsweise, dass
sich gegenwarts- und zukunftsorientierte Men-
schen der Werbung stérker zuwenden und sie fiir
sich in anderer Weise funktionalisieren als vergan-
genheitsorientierte Personen. Wie man mit Wer-
bung umgeht, kann damit auch als ein integrativer
Teil einer umfassenderen Lebensorientierung be-
griffen werden. Werbevermeider sind insgesamt
auch skeptischer gegeniiber der Glaubwiirdigkeit
von Werbebotschaften, haben ungiinstigere Einstel-
lungen gegeniiber Werbung und Produkt sowie we-
niger ausgeprégte Kaufintentionen. Dies kann mog-
licherweise als eine Art ,Immunisierungsstrategie”
der Konsumenten gegeniiber den offensichtlichen
Uberredungsversuchen der Werbung interpretiert
werden (vgl. Studie von Obermiller, Spangenberg
und MacLachlan). Die Chancen, dass sich die Rezi-
pienten mit der Werbung auseinander setzen und
sich eine giinstige Einstellung entwickelt, steigen,
wenn die Werbebotschaft mit dem Selbstkonzept
der Rezipienten iibereinstimmt (s. Studie von
Chang im Literaturverzeichnis). Eine solche Kon-
gruenz wird eher wahrgenommen, wenn die Rezi-
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pienten in positiver Stimmung sind. In diesem Fall
wird offensichtlich die Werbebotschaft eher ober-
flachlich verarbeitet und weniger einer kritischen
Uberpriifung unterzogen. Die aus einer guten Stim-
mung resultierende wohlwollendere bzw. weniger
kritische Verarbeitung konnte auch der Grund
sein, dass besonders kreative Werbung besser ab-
schneidet als ,Durchschnittswerbung®. Dies konn-
ten Till und Baack durch einen Vergleich von pra-
mierten Spots mit gewchnlicher Werbung zeigen:
Erstere wurde eine héhere Aufmerksamkeit zuteil,
und die beworbenen Marken wurden von den Kon-
sumenten besser erinnert.

Ausloser der guten Stimmung miissen aber
nicht einmal die Werbebotschaften sein. Bosmans
und Baumgartner zeigten in ihrer Studie, dass
auch Stimmungen, deren Ursprung nicht in der
Werbekommunikation liegt, die Produktbeurteilung
deutlich beeinflussen, ohne dass sich die Konsu-
menten dariiber bewusst sind. Solche extern aus-
gelosten Stimmungen miissen allerdings mit den
in der Werbung angesprochenen ,Zielen“ (z.B. Er-
reichung eines angenehmen Zustandes oder Ver-
meidung eines unangenehmen Zustandes) kompa-
tibel sein.

Steht weniger die emotionale als vielmehr die
gedankliche Auseinandersetzung mit der Werbebot-
schaft im Vordergrund, kommt es darauf an, wie
viele kognitive Ressourcen die Rezipienten einset-
zen. Es scheint, dass je intensiver sie sich mit einer
werblichen Kommunikation beschéftigen, ihnen
desto mehr Gegenargumente einfallen, die dann
letztendlich den Erfolg der Werbung schmalern
kénnen. Dieser Zusammenhang lésst sich als um-
gekehrt U-formige Beziehung zwischen Motivation
bzw. Involvement und positiver Beurteilung von
Verkaufsargumenten beschreiben (vgl. Studie von
Coulter). Wie weit gedankliche Verkniipfungen
gehen konnen, zeigt die Studie von Braun-LaTour
und LaTour: Sie konnten nachweisen, dass sogar
bereits gemachte Produkterfahrungen durch Wer-
beaussagen beeinflusst werden konnen und zwar
nicht nur, wenn man den Rezipienten zuvor eine
Werbung zeigt, sondern auch, wenn die Werbung
erst nach der Produkterfahrung rezipiert wird. Ein
solcher ,Recency-Effekt“ lasst sich dadurch erkla-
ren, dass Produkterfahrungen ,rekonstruiert” wer-
den und dabei die werblichen Informationen als
,Gedéchtnisstiitzen“ mit einbezogen werden. Am-
bler und Hollier stellten in ihrer Studie fest, dass
sich die Rezipienten offensichtlich nicht nur mit
den Argumenten einer Werbebotschaft beschaf-
tigen. Aus der Qualitéit einer Werbung ziehen sie
auch Riickschliisse darauf, wie leistungsfahig ein
werbungtreibendes Unternehmen ist und mit wel-
cher Ernsthaftigkeit es versucht, die Verbraucher
zu iiberzeugen. Dies hat letztlich auch Einfluss auf
die Qualitéits- und Zuverlassigkeitsbeurteilung der
beworbenen Produkte. Die Qualitit der Werbung
ist somit auch ein Beitrag zur Vermittlung symboli-
scher Bedeutungen von Marken, die den Konsu-
menten dazu dienen, ihre eigene Identitit zu kon-
struieren, und sich als Mitglieder von In-Groups zu
definieren und gegeniiber Out-Groups abzugren-
zen (vgl. Studie von Edson Escalas und Bettman).



Roja-Mendez, Jose
L/Gary Davies:
Avoiding television
advertising:

Some explanations
from time
allocation theory.
In: Journal of
Advertising Research
45, 1/2005, S. 34-48.

Obermiller, Carl/
Eric Spangenberg/
Douglas L.
MacLachlan:

Ad scepticism:
The consequences
of disbelief.

In: Journal of
Advertising 34,

Aktuelle Ergebnisse der Werbewirkungsforschung

Nach der so genannten ,Time allocation theory*“
unterscheiden sich Menschen darin, inwieweit
sie sich in ihren Werten und Normen, ihren Gedan-
ken und beziiglich ihres Handelns eher an der Ver-
gangenheit, an der Gegenwart oder an der Zukunft
orientieren (,Time orientation“). Solche generellen
Orientierungen haben nach Ansicht der Autoren
auch Einfluss auf das Konsumverhalten und auf die
Einstellungen gegeniiber Werbung. Letztere wiede-
rum wirken sich darauf aus, in welchem AusmaR
Fernsehwerbung rezipiert oder vermieden wird.

Diese Zusammenhidnge wurden im Rahmen
einer schriftlichen Befragung mit insgesamt 907
Erwachsenen in GroBbritannien und Chile mit
Hilfe von Strukturgleichungsmodellen iiberpriift.
Es wurde erhoben, inwieweit die Befragten eher
vergangenheitsorientiert (Vertrauen in ,Altbewéhr-
tes), eher gegenwartsbezogen (,Was zahlt ist das
Hier und Jetzt”) oder eher zukunftsbezogen (ratio-
nale langerfristige Planung) dachten und agierten.
Es zeigte sich, dass Personen mit Vergangenheits-
orientierung eher negative Einstellungen gegeniiber
Werbung hatten (z.B. ,Werbung verleitet zu unnéti-
gem Konsum®, ,Werbung ist iiberfliissig). Diese
fithrten zu ausgepragterem Werbe-Vermeidungsver-
halten. Gegenwartsorientierte hatten dagegen eher
positive Einstellungen gegeniiber der Werbung. Sie
glaubten, Werbung liefere ,wichtige Informationen
fiir aktuelle und spontane Kaufentscheidungen.
Auch die Zukunftsorientierten fanden Werbung
,wichtig“, allerdings verstanden sie die Informati-
onsfunktion im Hinblick auf zukiinftige, rational
zu planende Konsumentscheidungen. Gegenwarts-
und Zukunftsorientierte zeigten ein deutlich weni-
ger ausgepragtes Werbevermeidungsverhalten.

Zeitorientierung (,Time orientation®) ist offen-
sichtlich mit bestimmten Wertvorstellungen ver-
bunden, die wiederum Einfluss auf die Vorstellun-
gen dariiber haben, was Konsum bedeutet und
welche Funktion die Werbung in diesem Zusam-
menhang hat. Wahrend die Vergangenheitsorien-
tierten eher Konsum- und Werbevermeider sind,
sind Gegenwarts- und Zukunftsorientierte dem
Konsum und der Werbung durchaus zugetan, wenn
auch aus anderen Beweggriinden. Nach Ansicht der
Autoren kann davon ausgegangen werden, dass
solche Orientierungen und Werte zwischen Gesell-
schaften (interkulturell) und innerhalb einzelner
Gesellschaften (zielgruppenspezifisch) variieren. Da-
her ist sowohl fiir die Mediaplanung als auch fiir
die Festlegung von werblichen Kommunikations-
strategien die Beriicksichtigung der Variable ,Zeit-
orientierung” sinnvoll - beispielsweise sind insbe-
sondere dltere Menschen eher vergangenheitsori-
entiert.

mfragen zeigen, dass etwa zwei Drittel der

Konsumenten die Glaubwiirdigkeit von Werbe-
aussagen in Frage stellen. Welche Konsequenzen
dies fiir die Effektivitit von Werbung, das heifit
zum Beispiel die Rezeption oder Vermeidung von
Werbebotschaften, die FEinstellungen gegeniiber
Werbung und Produkt, die Bewertung spezifischer
Kommunikationsstrategien und die Kaufintention
hat, wurde in drei Studien mit insgesamt knapp

300 Teilnehmern untersucht. In der ersten Studie,
in der man 140 Personen 13 Printanzeigen vorleg-
te, zeigte sich, dass Probanden mit hoher Werbe-
skepsis die Anzeigen weniger mochten und sie
auch fiir weniger iiberzeugend hielten. Dies galt
insbesondere fiir Produkte, die die Testteilnehmer
fiir personlich relevant hielten, das heiflt, bei
denen sie hoch involviert waren. Die zweite Studie
mit 104 Teilnehmern belegte den Zusammenhang
zwischen hoher Skepsis und ausgeprégterem Werbe-
vermeidungsverhalten bei Fernsehwerbung sowie
geringerer Kaufintention der beworbenen Produkte.
Gleichzeitig gaben ,Skeptiker” an, haufiger Produkt-
informationen aus anderen Quellen zu suchen (z.B.
bei Freunden oder in Verbraucherreports). Eine
dritte Studie, in der 54 Personen TV-Werbespots
sahen, die entweder eher informativ oder eher
emotional gestaltet waren, ergab schlieflich, dass
hohe Skepsis mit einer negativeren Bewertung der
informativen Spots und mit einer positiveren Be-
wertung der emotionalen Spots einherging.

Die Skepsis gegeniiber den Aussagen von Wer-
bung wird von den Autoren als eine Art von Be-
wiltigungsstrategie von Rezipienten gesehen, die
sich den Uberzeugungsversuchen der Werbung
ausgesetzt sehen. Die Glaubwiirdigkeit der Wer-
bung in Frage zu stellen und Gegenargumente zu
entwickeln, ist demnach eine ,SelbstschutzmaR-
nahme“ mit dem Ziel, die eigene Entscheidungs-
freiheit und das Bild vom autarken Konsumenten
aufrechtzuerhalten. Moglicherweise ist der deutlich
zu Tage tretende persuasive Charakter von Wer-
bung dafiir verantwortlich, dass entsprechende
Phdnomene insbesondere bei informativen Kom-
munikationsstrategien zu beobachten waren. Dafiir
spricht auch das Ergebnis, dass skeptische Rezipi-
enten bei einer emotionalen Werbeansprache weni-
ger kritisch und ablehnend reagierten.

Der Einfluss der Kreativitit von Werbung auf
psychologisch und 6konomisch relevante Wir-
kungsindizes ist bislang noch wenig erforscht wor-
den. Aus diesem Grund untersuchten die Autoren
der vorliegenden Studie den Zusammenhang zwi-
schen der Kreativitit von Werbespots und gestiitzter
bzw. ungestiitzter Erinnerung, Einstellung gegeniiber
der Werbung sowie Kaufintention. Dazu wurden je-
weils 40 mit dem Communications Art Award fiir be-
sondere Kreativitéit ausgezeichnete und 40 gewdhn-
liche, nicht ausgezeichnete Fernsehspots in zwei
30-miniitige TV-Programmausschnitte integriert. Die
Spots erschienen in abwechselnder Reihenfolge im
Rahmen von jeweils vier Werbebldcken. Anschlie-
Bend sollten die insgesamt 174 Untersuchungsteil-
nehmer die prasentierten Marken bzw. Einzelheiten
der Werbung entweder frei oder nach Vorgabe der
présentierten Produktkategorien erinnern.

Sowohl die Marken als auch die Einzelheiten
der Werbung von kreativen Spots wurden signifi-
kant besser erinnert als von gewdhnlichen Werbe-
spots - allerdings nur bei der freien Erinnerungs-
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aufgabe. Wurden die Probanden unterstiitzt, zeigten
sich kaum Unterschiede. Dieser Effekt war auch
eine Woche spiter in einer zweiten Befragung noch
zu beobachten. Unterschiede zwischen kreativen
und gewohnlichen Spots zeigten sich allerdings
nicht im Hinblick auf die Produktbeurteilung und
die Kaufintentionen, die mittels einer Vorher-Nach-
her-Befragung erfasst worden waren.

Hohe Kreativitdt in der Werbung dient nach
den Befunden der vorliegenden Studie nicht nur
dem Erfolg (von Agenturen) bei ,,Schonheitswettbe-
werben®, als die diverse Werbe-Awards bisweilen
kritisiert werden. Kreativitdt und Originalitét fiihrt
offensichtlich auch zu besseren Erinnerungseffek-
ten, insbesondere, wenn den Konsumenten keine
weiteren ,Gedachtnisstiitzen“ zur Verfiigung stehen
- also beispielsweise bei der Neueinfiihrung von
Marken oder Produkten. Auf weitere relevante
Wirkungsindices hatte die iiber das normale Maf}
hinaus gehende Kreativitdt jedoch kaum Einfluss,
moglicherweise weil Marken- bzw. Produktbeurtei-
lung und Kaufintention von weit mehr Kriterien
abhdngen, wie zum Beispiel bereits vorhandenen
Markenimages, Produktinvolvement und -erfah-
rungen, etc.

dufig lassen sich Menschen bei der Beurtei-

lung von Produkten von ihren Gefiihlen leiten.
Die Autoren gehen davon aus, dass es den Konsu-
menten dabei oftmals kaum bewusst ist, ob solche
Gefithle von der Werbung oder vom Produkt
selbst, oder von ,externen“ Quellen (z.B. Situation,
Wetter, Fernsehprogramm) ausgelost werden. In
der vorliegenden Studie wurde daher untersucht,
wie sich solche von ,externen” Quellen ausgeldsten
Gefiihle auf die Produktbeurteilung auswirken. Im
Rahmen von drei Experimenten sahen insgesamt
564 erwachsene Personen eigens kreierte Werbe-
botschaften, die sich hinsichtlich ihrer Kommuni-
kationsstrategie unterschieden: Sie propagierten
entweder die Erreichung angenehmer Zustinde
durch die Verwendung des Produkts (,achievement
oriented”; z.B. ,XY bringt dich nach vorne“) oder
die Vermeidung negativer Zustidnde mit Hilfe des
Produkts (,protection oriented*; z.B. ,XY schiitzt
dich vor Kalziummangel“; vgl. auch Studie von
Chang).

Vor der Prisentation wurden die Teilnehmer in
unterschiedliche Stimmungen versetzt, die entwe-
der mit den in der Werbebotschaft thematisierten
Zielen ,Achievement” oder ,Protection” korrespon-
dierten oder nicht. Dies waren Freude bzw. Nieder-
geschlagenheit als Stimmungen, die mit Erreichen
bzw. Nichterreichen eines Ziels (,Achievement)
korrespondieren und Gelassenheit bzw. dngstliche
Aufgeregtheit, die mit der gelungenen Vermeidung
bzw. nicht-gelungenen Vermeidung eines unange-
nehmen Zustands (,Protection”) verbunden sind.
Nach der Prisentation der Werbung sollte das be-
worbene Produkt beurteilt werden. Passte die zu-
vor ausgeloste Stimmung zur dargestellten Kom-
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munikationsstrategie (,Achievement oder ,Protec-
tion®), dann hatte es - je nach Valenz - einen deut-
lichen Einfluss auf die Produktbeurteilung. Wurde
das Produkt zum Beispiel mittels einer ,Achieve-
ment“-Strategie beworben, so waren die Urteile der
Testteilnehmer, die zuvor in eine freudige Stimmung
versetzt wurden, deutlich positiver, diejenigen der
Probanden in niedergeschlagener Stimmung dagegen
signifikant negativer. Waren sie dagegen in einer
gelassenen Stimmung oder in &ngstlicher Aufge-
regtheit, so hatte dies keinen Einfluss auf die Pro-
dukturteile. Diese Effekte verschwanden vollstéin-
dig, wenn die Untersuchungsteilnehmer entweder
dazu motiviert wurden, die Werbebotschaft intensiv
zu verarbeiten oder wenn sie darauf hingewiesen
wurden, dass ihre aktuelle Gefiihlslage nicht durch
die Werbung hervorgerufen wurde, sondern durch
die vorherige Manipulation.

Die Ergebnisse zeigen nach Ansicht der Auto-
ren, dass auch auflerhalb der Werbung erzeugte
Stimmungen die Beurteilung der beworbenen Pro-
dukte deutlich beeinflussen konnen. Neben der po-
sitiven oder negativen Qualitdt (Valenz) dieser
Stimmungen spielt dabei eine entscheidende Rolle,
wie sehr sie mit den in der Werbung verwendeten
Kommunikationsstrategien korrespondieren.

ach dem schon oft bestitigten Elaboration-Li-

kelihood Modell (ELM) héngt die Verarbeitung
werblicher Kommunikation und damit auch deren
Effektivitit davon ab, wie viel kognitive Ressour-
cen die Rezipienten zur Informationsverarbeitung
aufwenden. Sind sie motiviert und involviert, ist
die Giite der Argumente ausschlaggebend, sind sie
dagegen wenig motiviert bzw. involviert, zihlen so
genannte periphere Reize (z.B. Humor, Uberra-
schung) fiir die Werbe- und Produktbeurteilung.
Der Autor erweitert dieses Modell, indem er an-
nimmt, dass mit steigendem Involvement neben
positiven Evaluationen der Argumente verstirkt
auch negative (Gegen-)Argumente generiert wer-
den. In einem Experiment legte man 200 Frauen
eine Printanzeige vor, die insgesamt acht Argu-
mente (angepriesene Produkteigenschaften) ent-
hielt. Die Motivation zur kognitiven Verarbeitung
der Anzeige wurde manipuliert, indem man den
Teilnehmerinnen unterschiedliche Instruktionen
gab (z.B. auf spezifische Produkteigenschaften zu
achten) und sie so veranlasste, die Anzeige mit
niedrigem, mittlerem oder hohem kognitiven Auf-
wand zu verarbeiten. AnschlieBend sollten sie ihre
Gedanken wihrend der Rezeption aufschreiben.
Diese wurden im Nachhinein als positiv, negativ
oder nicht werbe- bzw. produktbezogen codiert.

Es zeigte sich, dass die Produktbeurteilung bei
denjenigen, die die Anzeige auf mittlerem kogniti-
ven Niveau verarbeitet hatten, am giinstigsten war.
Waren die Probandinnen dagegen hoch motiviert,
dulerten sie zwar ebenfalls viele positive Bewer-
tungen - gleichzeitig stieg aber auch die Zahl der
negativen Gedanken sowie der nicht werbe-/pro-
duktbezogenen Gedanken unverhiltnisméRig, so-
dass letztlich das Gesamturteil iiber das Produkt
weniger giinstig ausfiel. In der nichtmotivierten
Gruppe war die Produktbeurteilung ebenfalls un-
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giinstiger, weil insgesamt weniger positive Gedan-
ken hervorgerufen wurden.

Die Studie zeigt, dass die Beurteilung von Wer-
bebotschaften offensichtlich nicht nur von der An-
zahl und Qualitét der Argumente abhingt, sondern
auch von den fiir die Verarbeitung der Botschaft
aufgewendeten kognitiven Ressourcen. Es scheint,
dass je intensiver sich Rezipienten mit einer werb-
lichen Kommunikation beschéftigen, desto mehr
Gegenargumente fallen ihnen ein, die dann letzt-
endlich den Erfolg der Werbung schmélern konnen.
Nach Ansicht des Autors lésst sich dieser Zusam-
menhang als eine umgekehrt U-formige Beziehung
zwischen Motivation bzw. Involvement und der posi-
tiven Beurteilung von Verkaufsargumenten beschrei-
ben.

tudien haben gezeigt, dass durch Werbekom-

munikation die Urteile iiber nachfolgende Er-
fahrungen mit einem Produkt beeinflusst werden
konnen (Priming-Effekt). In der vorliegenden Stu-
die wurde untersucht, ob und wenn ja, unter wel-
chen Bedingungen sich ein solcher Einfluss auch
zeigt, wenn die Werbung erst nach der Produktver-
wendung wahrgenommen wird (Recency-Effekt).
180 Studierende nahmen an einem Experiment teil,
bei dem der Geschmack eines (wenig genieRbaren)
Orangensaftes zu bewerten war. In vier Gruppen
aufgeteilt, wurde den Teilnehmern entweder direkt
vor oder direkt nach bzw. mit einem zeitlichen Ab-
stand von 15 Minuten vor oder nach dem Ge-
schmackstest eine Werbeanzeige fiir den Orangen-
saft vorgelegt. Anschlieend sollten die Teilnehmer
die Eigenschaften des Orangensaftes beschreiben
und dessen Geschmack bewerten. Wie bereits in
vorangegangenen Studien zeigte sich ein Effekt der
vorausgegangenen Werbung auf die Beurteilung
des Produkts: Die Probanden benutzten mehr wer-
bevermittelte Begriffe zur Beschreibung des Oran-
gensaftes und bewerteten ihn besser als eine Kon-
trollgruppe, die keine Werbung sah. Dieser Effekt
trat jedoch nur auf, wenn die Werbung unmittelbar
vor der Erfahrung mit dem Produkt (Geschmacks-
probe) auftrat. Gleichzeitig zeigte sich, dass auch
die dem Geschmackstest nachfolgende Werbung
die Urteile im Vergleich zur Kontrollgruppe verbes-
serte. Hier trat der Effekt jedoch nur bei derjenigen
Gruppe auf, der man die Werbung mit zeitlicher Ver-
zogerung nach der Produkterfahrung (Geschmacks-
probe) présentierte. Auch hier wurden zur Beschrei-
bung des Produkts mehr werbevermittelte Begriffe
benutzt und der Geschmack besser beurteilt.

Die Studie zeigt, dass Produkterfahrungen nach-
traglich durch Werbung beeinflusst werden konnen.
Offensichtlich werden die Erinnerung daran durch
den Einbezug der werblichen Information ,rekons-
truiert“. Die Werbeaussagen fungieren nach An-
sicht der Autoren als (falsche) Erinnerungsstiitzen,
auf die sich die Probanden in ihrem Urteil verlas-
sen, ohne dass ihnen dies bewusst ist: Die Mehr-
zahl war davon iiberzeugt, dass die Beschreibun-
gen des Produkts ihren eigenen Erfahrungen ent-
sprachen und keineswegs von den Werbeinhalten
beeinflusst seien. Angesichts der Tatsache, dass
Werbung fiir Verbrauchsgiiter héufig auch erst

nach dem (Probe-)Gebrauch von Produkten wahr-
genommen wird, ist dieses Ergebnis fiir die Media-
planung und Werbegestaltung relevant.

erbung soll fiir die Werbungtreibenden mog-
lichst kostengiinstig sein, so dass es unter
okonomischen Gesichtspunkten durchaus sinnvoll
sein kann, an der Qualitdt der Werbung zu sparen.
Wie reagieren jedoch die Konsumenten auf eine
solche Strategie? Die Studie untersuchte die Frage,
welchen Einfluss die wahrgenommene Qualitit ei-
ner Werbung auf deren Effektivitit hat. Im Rahmen
einer Onlinestudie wurden zwolf Fernsehspots fiir
unterschiedliche Produkte als Videostreams darge-
boten. Dabei wurde die Qualitit dieser Spots vari-
iert, indem man zum Beispiel Farbe durch
Schwarz-weill-Darstellung ersetzte, die Auflosung
verringerte, Soundaspekte weglieB, oder die Dar-
bietungsgeschwindigkeit manipulierte (sodass das
Bild teilweise ,ruckelte®). Von jedem Spot entstand
so eine zweite Version in einer deutlich wahrnehm-
baren minderwertigeren Qualitét, ohne jedoch die
formalen und inhaltlichen Gestaltungsmerkmale
(z.B. Schnittanzahl und -frequenz; werbliche Argu-
mente) zu verdndern. 449 erwachsene Personen
sollten nach dem Anschauen der Spots die Qualitt
und Zuverldssigkeit des beworbenen Produkts be-
werten und angeben, wie wahrscheinlich sie das
Produkt wihlen wiirden. Wahrend die Erinnerung
an die Marken durch die Spotversion nicht beein-
flusst wurde, zeigten sich bei den aufwindigeren
Originalspots im Vergleich zu den ,minderwertige-
ren” Varianten deutlich bessere Urteile iiber Pro-
duktqualitét und -zuverlassigkeit. Die besseren Ur-
teile waren insbesondere bei denjenigen Probanden
zu finden, die die ,bessere” Qualitit der Werbung als
direkte Konsequenz der hoheren finanziellen Auf-
windungen der Werbungtreibenden interpretierten.
Nach Ansicht der Autoren haben qualitativ
hochwertige Werbeprasentationen fiir die Rezipien-
ten so etwas wie eine Signalwirkung: Sie symboli-
sieren die hohen finanziellen Anstrengungen der
Werbungtreibenden und lassen damit erkennen, wie
viel Kraft und Potenz ein Unternehmen fiir sein
Produkt einsetzt. Die Autoren vertreten daher die
Auffassung, dass sich ein hoher finanzieller Einsatz
zur Qualititsverbesserung von Werbung durchaus
lohnt und keinesfalls eine Verschwendung dar-
stellt.

Konsumentscheidungen und -verhalten dienen
unter anderem auch der Konstruktion des
Selbstkonzepts und damit der Entwicklung der
personlichen Identitdt. Dabei spielen Referenzgrup-
pen, so genannte ,In- und Out-Groups* eine wichti-
ge Rolle, da sie unter anderem die symbolische Be-
deutung von Marken definieren. Wie sehr die Bin-
dung an Marken und deren Funktion fiir die indi-
viduelle Identititskonstruktion von solchen Refe-
renzgruppen abhéngt, wurde in einer Studie mit
insgesamt knapp 450 Erwachsenen untersucht. Die
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Teilnehmer sollten zunéchst jeweils die Gruppe
nennen, denen sie sich zugehérig fithlten (In-
Group) bzw. die sie ablehnten (Out-Group). Danach
sollten sie jeweils eine Marke nennen, die eng mit
diesen Gruppen verbunden ist. Schlieflich sollten
sie angeben, wie sehr sie sich selbst mit den ge-
nannten Marken identifizierten. Erwartungsgemal
identifizierten sich die Probanden stark mit den
Marken ihrer jeweiligen In-Group, wéhrend die
Marken der Out-Group unterschiedlich wahrge-
nommen wurden. Bei hoch individualistisch orien-
tierten Personen, die sich bei der Definition der ei-
genen Person insgesamt weniger an anderen orien-
tieren und eine eher schwache Bindung an In-
Groups hatten, dienten sie zusitzlich zur Abgren-
zung der eigenen Person. Personen mit ausgepréag-
ter Bindung an die In-Group waren dagegen die
Marken der Out-Group eher gleichgiiltig.

Die Ergebnisse unterstiitzen nach Auffassung
der Autoren zunéchst die Annahme, dass Konsu-
menten Marken dazu benutzen, ihre Identitét bzw.
ihr Selbstkonzept zu definieren bzw. zu bekrftigen.
Dabei orientieren sie sich unter anderem daran,
wie sehr Marken zu ihren jeweiligen Referenz-
gruppen ,passen”, das heiflt zum Beispiel, deren
Lebensgefiihl, Werte und Normen représentieren.
Je mehr symbolische Bedeutung einer Marke zuge-
schrieben wurde, desto stirker waren diese Effekte.
Werbung fiir zielgruppenspezifische Marken bzw.
Produkte kann diese Symbolik durch entsprechen-
de Strategien kommunizieren. Insbesondere in eher
individualistisch orientierten Gesellschaften kann
durch eine deutliche Abgrenzung gegeniiber Kon-
kurrenzmarken das zielgruppenspezifische ,,Profil*
noch geschirft werden.
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